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Formation Direction Hoteliere

Stratégies de Commercialisation et Distribution

Le paysage de la commercialisation hoteliere a subi une transformation radicale. Fini le temps
ou un hétel se remplissait uniquement grace a son emplacement, sa plaque de rue ou
quelques brochures dans les agences de voyages physiques. Aujourd'hui, la distribution
hételiere est un écosysteme numérique mondial, complexe et hautement concurrentiel. Le
Directeur d'Hétel (General Manager), accompagné de son Directeur Commercial et de son
Revenue Manager, doit piloter une stratégie omnicanale pour maximiser les revenus tout en

maitrisant les colts d'acquisition client (CAC).

¢ Le Principe Fondamental de la Distribution

L'objectif n'est pas seulement de vendre 100% des chambres (remplissage), mais de
vendre la bonne chambre, au bon client, au bon moment, et surtout par le canal le

plus rentable possible.

I 1. Le Paysage de la Distribution Hoteliere

Pour définir une stratégie, il faut d'abord cartographier les différents canaux par lesquels une
réservation peut arriver. On les divise en deux grandes catégories : les canaux directs et les

canaux indirects.
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A. Les Canaux Indirects (Third-Party Channels)

lIs offrent une visibilité mondiale massive, mais prélevent des commissions souvent élevees
(de 15% a plus de 25%).

* Les OTAs (Online Travel Agencies) : Booking.com, Expedia, Agoda. Ce sont les géants
de la distribution. lls dominent le marché grace a des budgets marketing colossaux. lls sont
indispensables pour la visibilité (le fameux "Billboard Effect"), mais I'hétel doit éviter d'en
devenir totalement dépendant.

*Le GDS (Global Distribution System) : Amadeus, Sabre, Galileo. Ces systemes
historiques relient l'inventaire de I'hétel aux agences de voyages traditionnelles et aux
"Travel Management Companies" (American Express GBT, BCD Travel) qui gerent les
voyages d'affaires (Corporate).

* Les Grossistes et Bedbanks (Wholesalers) : Hotelbeds, WebBeds. lls achétent des
chambres en gros a des tarifs tres négociés (tarifs nets) pour les revendre a des tour-
opérateurs ou d'autres agences. Le risque majeur est la fuite de ces tarifs "B2B" vers des
canaux "B2C" publics, brisant la parité tarifaire de I'hétel.

B. Les Canaux Directs

Ce sont les canaux ou I'hétel est "propriétaire” de la relation client. lls sont les plus rentables
(colt d'acquisition le plus bas).

* Le Site Web Officiel (Brand.com) : Le coeur du réacteur. |l doit étre doté d'un moteur de
réservation (Booking Engine) ultra-performant.

* Le Téléphone et I'E-mail (Voice & Mail) : Souvent sous-estimés, ces canaux générent
des réservations a forte valeur ajoutée car I'agent de réservation peut pratiquer la vente

suggestive (Upselling) en direct.

» Les "Walk-ins" : Les clients qui se présentent directement a la réception sans réservation
préalable.
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2. Optimiser la Stratégie de Reservation Directe
(Direct Booking)

C'est le Saint Graal de la commercialisation hoételiere : désintermédier la réservation pour
economiser les commissions des OTAs et capturer la donnée client.

A. Le Site Web comme Outil de Conversion

Avoir un beau site internet ne suffit plus ; il doit convertir les visiteurs en acheteurs.

« UX / Ul Mobile First : Plus de 50% des recherches et réservations hotelieres se font

aujourd'hui sur mobile. Le parcours de réservation doit se faire en moins de 3 clics.

* Le Moteur de Réservation (Booking Engine) : Il doit étre rapide, sécurisé, traduit en
plusieurs langues et proposer des "Add-ons" (petit-déjeuner, transfert aéroport) lors du
tunnel d'achat.

» Meilleur Tarif Garanti (BRG - Best Rate Guarantee) : L'h6tel doit afficher clairement que
le client trouvera toujours le meilleur prix sur le site officiel, souvent assorti d'un "Perk"
(avantage) exclusif : un verre d'accueil, le Wi-Fi premium gratuit, ou un départ tardif (Late
Check-out).

B. L'Utilisation des Méta-Moteurs (Metasearch)

Les métamoteurs (Google Hotel Ads, Trivago, TripAdvisor, Kayak) ne vendent pas de
chambres directement : ils comparent les prix des différents canaux (OTAs et Site Officiel).

Le Directeur doit y investir (via des campagnes Cost-Per-Click ou Pay-Per-Stay) pour s'assurer
que le lien vers le site officiel apparait toujours en téte des résultats de comparaison, battant
ainsi Booking ou Expedia sur leur propre terrain.
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C,, Comprendre le "Billboard Effect"

Un grand nombre de clients découvrent un hétel sur Booking.com (qui agit comme un
immense panneau d'affichage numérique), puis quittent la plateforme pour chercher le
site officiel de I'hétel sur Google. Si le site officiel de I'hétel est performant et propose
un avantage, le client réservera en direct. C'est I'essence méme de I'exploitation
intelligente des OTAs.

3. La Synergie avec le Revenue Management (Yield
Management)

La commercialisation n'est rien sans une stratégie de prix cohérente. Le Directeur s'appuie sur
le Revenue Manager pour piloter cette stratégie.

A. Le Dynamic Pricing (Tarification Dynamique)

Fini les grilles tarifaires fixes par saison (Basse, Moyenne, Haute saison). Le prix (Best
Available Rate - BAR) varie désormais tous les jours, voire plusieurs fois par jour, en fonction
de:

 La demande (Pickup de réservation).
» Le taux d'occupation restant (Capacity).
* Les événements locaux (Salons, concerts, événements sportifs).

» La stratégie de tarification des concurrents directs (Compset).

B. La Segmentation de la Clientele

L'hétel ne vend pas au méme prix a tout le monde. La tarification est segmentée (Fenced
Rates) :

* BAR (Best Available Rate) : Le tarif public, non restrictif.

4/8



Formation Direction Hoteliere - Commercialisation & Distribution

 Tarifs Non-Remboursables (Non-Ref / Advance Purchase) : Moins chers, mais

garantissent une trésorerie immédiate a I'h6tel.

» Corporate Rates : Tarifs négociés annuellement avec des entreprises, souvent fixes, en

échange d'un volume de nuitées garanti.

» Group Rates : Tarifs négociés pour des groupes (généralement plus de 10 chambres),
incluant souvent des salles de séminaire (MICE).

C. La Pariteé Tarifaire : Le Grand Défi

Les OTAs exigent par contrat que I'hétel n'affiche pas publiquement un prix inférieur sur son
propre site web. La maitrise de la parité tarifaire est un combat quotidien : I'hn6tel doit utiliser
des tarifs opaques (tarifs débloqués uniquement apres la création d'un compte client ou via
des codes promo) pour contourner légalement cette parité et récompenser le client direct.

| 4. Le Marketing Digital et la Visibilité en Ligne

Le Directeur d'Hbtel doit s'assurer que son établissement existe numériquement. S'il n'est pas
visible sur Google, il n'existe pas.

A. SEO (Search Engine Optimization) et SEM (Search Engine
Marketing)
* SEO (Naturel) : Optimisation du contenu du site web (mots-clés locaux, blog sur les

activités autour de I'notel) pour apparaitre organiguement dans les premieres pages de

Google.

« SEM (Payant) : Achat de mots-clés sur Google Ads (Brand protection). Il est vital d'acheter
son propre nom d'hétel pour éviter que des OTAs n'apparaissent au-dessus du site officiel
lors d'une recherche.
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B. Réseaux Sociaux et Marketing d'Influence

* Instagram & TikTok : Indispensables pour les hoétels Lifestyle, Boutiques et Resorts. La
stratégie repose sur du contenu visuel hautement esthétique (UGC - User Generated
Content) et des partenariats ciblés avec des influenceurs voyage ou gastronomie.

* LinkedIn : Crucial pour les hoétels d'affaires. |l permet de cibler directement les "Travel
Managers" des grandes entreprises ou les organisateurs d'événements.

5. La Force de Vente Traditionnelle (Proactive Sales
- B2B)

Si le B2C s'est totalement digitalisé, le B2B repose encore énormément sur le relationnel et la
négociation humaine. C'est le réle du Directeur Commercial (DOSM) et de ses équipes.

A. Le Segment Corporate (Affaires)

Les équipes commerciales prospectent les entreprises locales et internationales. lls participent
chaque année a la "RFP Season" (Request For Proposal), période durant laquelle les grandes

multinationales négocient les tarifs hoteliers pour leurs employés pour I'année suivante.

B. Le Segment MICE (Meetings, Incentives, Conferences,
Exhibitions)

Pour les hétels dotés de grandes infrastructures, le MICE est fondamental. Il permet de remplir
I'nétel en semaine et génere des revenus colossaux en restauration (F&B Banquets). La vente
se fait souvent lors de grands salons professionnels internationaux (comme IMEX ou IBTM) ou
lors de "Fam Trips" (Voyages de familiarisation organisés pour les agences événementielles
afin de leur faire tester I'hétel).
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Synthése : Les KPIs de la Commercialisation et
Distribution

Utilité pour le Directeur
d'Hétel

Indicateur (KPI) Définition

La répartition en pourcentage

Channel Mix ) _ S'assurer que I'hétel ne depend
. des réservations par canal
(Mix de . pas dangereusement d'un seul
. (ex: 40% OTAs, 30% Direct, . _
Distribution) partenaire (ex: Booking.com).

20% Corp, 10% Group).

RevPAR Chiffre d'affaires hébergement Lindicateur de base de la
(Revenue Per divisé par le nombre total de performance de la stratégie
Available Room) chambres. tarifaire globale.
o Mesure la rentabilité réelle. Un
RevPAR déduit des

o ] RevPAR élevé avec un Net
Net RevPAR commissions versées aux S
. o RevPAR bas signifie que la
OTAs et intermédiaires. S .
distribution est trop colteuse.

. . Déterminer si une campagne
Codt total marketing et
CPA (Cost Per o o Google Ads est plus rentable
. commissions pour acquérir o o
Acquisition) ) . qu'une commission versée a
une réservation. .
Expedia.
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Conclusion

La commercialisation et la distribution hételieére sont devenues des sciences
analytiques. Le Directeur d'Hotel d'aujourd’hui ne se contente pas de "vendre des lits",
il arbitre en permanence entre volume et rentabilité. En maitrisant I'art délicat de
I'équilibre entre les puissants distributeurs indirects (OTAs) et une stratégie de vente
directe agressive, et en orchestrant une tarification dynamique millimétrée, le General
Manager assure l'indépendance financiere et la prospérité a long terme de son
établissement.
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